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Resumo:
Com a globalização e o grande avanço tecnológico os gestores de negócios precisam se adaptar constantemente às mudanças, buscando novas alternativas, aprimorando e inovando seus produtos e serviços. Essas transformações fazem com que a concorrência entre as empresas aumente, diminuindo a diferença de qualidade entre um produto e outro, obrigando assim, que as empresas criem novas estratégias vislumbrando maior potencial competitivo perante seus concorrentes. O objetivo deste trabalho é apresentar estratégias de marketing de relacionamento que auxiliem na tomada de decisão por parte dos gestores empresariais, visando conquistar alto nível de satisfação de clientes, mesmo quando se trata de uma empresa pública que não sofre a interferência de concorrentes, como o caso proposto da companhia de saneamento do Paraná (SANEPAR).
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Abstract: 
With globalization and the great technological advances of the business managers need to constantly adapt to changes, seeking new alternatives, improving and innovating its products and services. These changes mean that competition between companies increases, reducing the quality difference between a product and another, thus requiring that companies create new strategies to seeing more competitive potential competitors. The objective of this work is to present marketing strategies of relationship that help in decision making by business managers, to gain high level of satisfaction of customers, even if it is a public company that does not suffer interference from competitors, such as case proposed of the sanitation company of Paraná" (SANEPAR).
Key-words: relationship marketing, satisfaction, information.
1 Introdução
Através deste trabalho foi analisada a Companhia de Saneamento do Paraná (SANEPAR), uma empresa que trabalha com a coleta, tratamento e distribuição de água, e também na coleta e tratamento de esgoto, visando analisar como está o relacionamento entre empresa – cliente. 
Também foi pesquisado o grau de satisfação dos clientes em relação aos serviços prestados pela companhia na cidade de Francisco Beltrão, situada na região Sudoeste do Paraná. 
A SANEPAR é a única empresa que trabalha nesse ramo em todo o Estado, e saber o grau de satisfação de seus clientes pode ser um indicador de grande valia, principalmente por ser uma empresa pública, pois possibilitará à mesma verificar e analisar como os consumidores avaliam a prestação de seus serviços.
Sabendo que a cada dia que passa o cliente está mais exigente no que se refere aos seus desejos e expectativas, tendo um comportamento voltado para seus ideais, buscando novas tendências e melhor qualidade, é preciso estar atento e buscar entender e atender as necessidades de cada segmento de clientes. Por ser uma empresa que trabalha com o tratamento e distribuição de um recurso natural de suma importância para a sobrevivência de todos os seres humanos, verificar possíveis falhas e propor soluções para sanar as mesmas, pode contribuir para a qualidade de vida da coletividade. 
Dessa forma, procurou-se comparar o nível de satisfação dos consumidores dos bairros em relação aos do centro, e analisar como está o relacionamento desses com a Sanepar, podendo assim verificar a percepção que cada um tem quando se fala em prestação de serviços por parte da empresa, e assim propor sugestões que contribuam para solucionar possíveis falhas existentes.

2 Metodologia
A pesquisa realizada foi o estudo de caso que segundo (GIL, 1991), analisa dados de única organização com estudo profundo e exaustivo, de maneira que permite o seu amplo e detalhado conhecimento. 
Entretanto, também foi feito um estudo bibliográfico, pois foi desenvolvida a partir de material já elaborado, cujo os autores estão citados no referencial teórico. Teve caráter quantitativo, pois foi analisado através de um questionário estruturado como está o relacionamento empresa – cliente, e qual o nível de satisfação dos clientes no que tange aos serviços prestados pela companhia. O universo foi a empresa Sanepar, situada na Rua Curitiba no centro de Francisco Beltrão no estado do Paraná, que conta com 58.030 usuários, totalizando 17.799 ligações de água.
A amostra foi composta de 0,56% da quantidade de ligações, ou seja, cem pessoas responderam o questionário, sendo oitenta em quatro bairros da cidade, e vinte no centro. A escolha dos bairros a serem pesquisados foi feita traçando-se um x, onde o centro ficou no ponto central, e os bairros nos outros quatro pontos. O tempo necessário para a realização da pesquisa foi de cinco dias, entre os dias trinta de agosto a vinte e sete de setembro do ano de dois mil e oito. Uma média de vinte pessoas por dia, sendo realizada aos sábados das oito às onze horas da manhã.  
A empresa atua em vários segmentos, sendo os residenciais, comerciais, industriais, utilidade pública e poder público, mas somente foi feita a pesquisa nas residências, que responde pelo consumo de 85% do total distribuído pela empresa. 
3 Marketing
Atualmente administrar não é apenas criar e vender um produto ou serviço, mas é antes de tudo entender as necessidades e desejos dos diversos tipos de clientes, e isso só é possível através do desenvolvimento de uma ciência chamada marketing. Segundo Churchill, (2005, p. 10) marketing se define como: “a visão de que uma organização deve procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto busca alcançar suas próprias metas”. Analisando o que diz o autor é necessário que a empresa, ao passo que busca atingir suas metas, buscando seu crescimento, desenvolvimento e lucratividade, procure desenvolver produtos e serviços que proporcionem a satisfação de seus clientes, tanto no que se refere às suas necessidades, quanto à seus desejos.  
As necessidades referem-se a bens e serviços que os consumidores ou compradores organizacionais requerem para sobreviver. Já os desejos referem-se a bens e serviços específicos que satisfazem necessidades adicionais que vão além da necessidade de sobrevivência. (CHURCHILL, 2005, p. 4). 

O marketing visa melhorar as relações de negócios, contribuindo para que se consiga conquistar a atenção do consumidor, em relação aos produtos e serviços oferecidos, despertando no cliente o desejo de adquirir algo além de suas necessidades básicas, que alcance ou mantenha seu status e sua alto realização pessoal. Exemplo que pode ser usado e compreendido em relação às necessidades e desejos é quando sente-se sede, a água é uma necessidade, já a coca-cola é um desejo, pois pode-se passar sem coca-cola, mas não sem água.
3.1 Marketing de relacionamento
Diante do contexto atual, para a satisfação e fidelização de clientes, é necessário que as empresas mantenham um bom marketing de relacionamentos. Segundo Gordon (2000, p. 31): “o marketing de relacionamento é o processo contínuo de identificação e criação de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus benefícios durante uma vida toda de parceria”. 

O marketing de relacionamento tem condições de oferecer às empresas uma série de vantagens importantes, tais como desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreça soluções inovadoras, estabelecer um local propício para testar novas idéias e alinhar a empresa com os clientes que valorizam o que tem a oferecer (GORDON, 2000, p. 106).

Então seria preciso conhecer melhor quem vai usufruir dos serviços e produtos para saber o que realmente ele espera. Para Kotler (2006, p. 153): “os clientes de hoje são mais difíceis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em relação aos preços e exigentes, eles perdoam menos e são abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores”. Segundo destaca o autor além do cliente estar muito mais informado e exigente a competitividade está se tornando cada vez mais forte, então pode-se resumir que a qualidade no atendimento é que faz a diferença. “Qualidade do atendimento pesa duas vezes mais no juízo do que o conforto e a escolha” (HOROVITZ, 1993, p. 31). Essa afirmação também põe a qualidade do atendimento como forma de conquistar clientes, e isso se consegue através do eficiente marketing de relacionamento.  
Gordon (2000, p. 44) afirma: “o marketing de relacionamento se concentra nos processos e no que for necessário para aprimorar o relacionamento com o cliente, não apenas nos envolvimentos de linha de frente com ele”. Dessa forma os responsáveis pelo marketing de relacionamento precisam estar atentos a todos os detalhes que envolvem esse contato com o cliente. “As empresas que procuram desenvolver relacionamentos e criar novo valor precisarão construir capacidades flexíveis em suas tecnologias, processos, pessoal, conhecimento e percepção” (GORDON, 2000, p. 334). 
Segundo Kotler (2002, p. 127): “a sucessão contínua de trocas de informações confiáveis entre a empresa e os clientes estimularam estes últimos a ver a organização como recurso valioso, aumentando sua lealdade”. Em sua afirmação o autor relata que a lealdade do cliente em relação à empresa se realiza através da confiança que se desenvolve na troca de informações entre ambos. “As empresas são e têm que ser mais profissionais ao tratarem dos processos de troca, quando se objetivam a compra e venda de produtos e serviços” (CARVALHO, 2002, p. 89). Já para Kotler (2006, p. 630): “quando um programa de gestão do relacionamento é adequadamente implementado, a organização começa a focalizar tanto a gestão de seus clientes como de seus produtos”. Conforme destaca o autor, mais do que a simples existência do marketing de relacionamento é preciso a sua eficiente gestão, para que dessa forma se obtenha tanto a gestão de clientes como dos produtos a serem comercializados. 

4 Apresentação e análise dos dados


Na pesquisa realizada nas residências, em que o usuário respondeu o questionário proposto, obteve-se os seguintes percentuais: perguntado se o consumidor está satisfeito com os serviços prestados pela SANEPAR, nos bairros 82% responderam que estão satisfeitos, 12% responderam que estão insatisfeitos, 4% que estão muito satisfeitos e apenas 2% responderam que estão muito insatisfeitos. Já no centro, 86% responderam que estão satisfeitos, 9% responderam que estão insatisfeitos, 3% que estão muito satisfeitos, e 2% que estão muito insatisfeitos. 
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Figura 01 – Nível de satisfação (bairros)
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Figura 02 – Nível de satisfação (centro)

Fonte: dados da pesquisa.

Analisando os dados sobre satisfação do consumidor observamos que os bairros apresentam um nível de satisfação quatro pontos percentuais abaixo que o público do centro. E registram nível mais alto em insatisfação em três pontos percentuais em relação ao público do centro. Kotler (2006), explica que os clientes estão cada vez mais exigentes e mais difíceis de agradar, como conseqüência, as empresas enfrentam mais dificuldades para desenvolver seus negócios, tendo que reestruturar sua maneira de atuar no mercado. Para tanto, é necessário estabelecer planos estratégicos de relacionamento com os clientes, bem como a unificação junto a todos os colaboradores. Esta diferença de satisfação observada entre públicos do centro e bairros deve ser objeto de análise estratégica de investimentos da empresa, objetivando que a satisfação tanto do bairro quanto do centro sejam idênticas, mesmo que as expectativas dos clientes sejam diferentes. 
Perguntado sobre a forma de prestar informações, se a empresa dá com atenção e presteza quando solicitadas pelos consumidores à empresa, 68% dos entrevistados dos bairros responderam que sim Sempre, 27% que nem sempre; e 5% dos os pesquisados registram um nível de insatisfação indicando que deixa muito a desejar. A visão do consumidor entrevistado do centro da cidade sobre a forma da empresa dar informações com atenção e presteza obteve os seguintes percentuais: 77% responderam que sim sempre; 19% que nem sempre, e 4% que deixa muito a desejar. 
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Figura 03 – Informações com atenção e presteza (bairros)
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Figura 04 – Informações com atenção e presteza (centro)

Fonte: dados da pesquisa.
Observa-se que no centro foi registrado maior satisfação quanto à atenção e presteza em nove pontos percentuais. Já nos bairros a insatisfação é maior, registrando oito por cento a mais de clientes insatifeitos em relação às informações prestadas. Para Kotler (2002) as empresas estão evoluindo do gerenciamento de produtos para o gerenciamento de clientes, e isso faz com que se busque a concentração em desenvolver a interação com cada um desses clientes. Tendo essa visão de interagir, prestar informações confiáveis aos diferentes clientes, ter uma relação próxima e comprometida em esclarecer as dúvidas dos consumidores pode render grandes resultados para a empresa tanto nos lucros, quanto em sua imagem.
Em relação ao atendimento interno da empresa, os bairros assim responderam: 62% que são atenciosos; 24% que são educados, mas demorados; que deixa muito a desejar 9% e que esta acima das expectativas somente 5%. O Centro respondeu desta maneira sobre o atendimento interno: 73% que são atenciosos; 
15% que as educados, mas demorados; 7% que deixam muito a desejar e 5% que está acima das expectativas.
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Figura 05 – Atendimento interno (bairros)
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Figura 06 – Atendimento interno (centro)

Fonte: dados da pesquisa.
Pode-se observar por estes dados que o atendimento interno da empresa deve ser objeto de preocupação, pois o nível de insatisfação é elevado tanto nos bairros como no centro. Observa-se que a queixa é maior nos bairros em 11% no que se refere ao atendimento atencioso. Os bairros ainda acham que o atendimento é educado, mas demorado com 9% a mais dos respondentes. Sendo que com 2% a mais, os entrevistados dos bairros acham que o atendimento deixa muito a desejar. O índice que indica o atendimento como acima das expectativas, é muito baixo tanto nos bairros como no centro. Corrêa (2006) enfatiza que os profissionais de atendimento ao público devem estar preparados, sabendo entender, agir, lidar com diferentes situações, tendo um elevado grau de conhecimento e discernimento para atender às expectativas dos diferentes segmentos de clientes. 
Buscando investigar o serviço de entrega de faturas e informações solicitadas aos profissionais que fazem a leitura de hidrômetros e entregam a fatura, tendo contato direto com o consumidor e prestando-lhes por  vezes informações, obteve-se as seguintes respostas dos bairros: 61% informa que  são atenciosos; 19% dizem nunca ter feito contato; 9% já registram que eles deixam  muito a desejar; para apenas 6% o atendimento está acima das expectativas, e para 5% nunca sabem informar nada. A visão do consumidor do centro apresentou-se assim distribuída nesta questão: 58% dos entrevistados dizem que o funcionário é Atencioso; 28% diz que nunca fez contato; 10% diz que deixa muito a desejar; somente 2% informa que é acima das expectativas; e 2% que o funcionário nunca sabe informar nada.
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Figura 07 – Entrega de faturas (bairros)
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Figura 08 – Entrega de faturas (centro)

Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se que o cliente dos bairros tem maior contato com este profissional. Isso se deve as características peculiares dos bairros, que quase sempre alguém da família se encontra em casa e boa parte dos lotes são abertos e sem caixa de correio, onde muitas vezes aumentam as chances de entregar essa fatura em mãos.   
Observando estes dados temos que é maior o grau de satisfação nos bairros com três pontos percentuais a mais, e o número de pessoas que já fizeram contatos com esses profissionais é também maior, pelas características peculiares já citadas dos bairros. Gordon (2000) diz que o marketing de relacionamento exige que uma empresa, em conseqüência de sua estratégia de marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de negócios, suas comunicações, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja.
No que tange à qualidade dos serviços prestados, e sobre a preocupação da empresa em relação à satisfação de seus clientes, os dados coletados através do questionário em relação aos bairros foram os seguintes: 76% disseram que é muito boa e que mesmo sem concorrente a empresa se preocupa com a satisfação de seus clientes; e 24% responderam que deveria melhorar e que a empresa por não ter concorrente não se preocupa com a satisfação de seus clientes. Já os consumidores do centro responderam assim: 79% disseram que é muito boa e que a empresa mesmo sem ter concorrente se preocupa com a satisfação de seus clientes; e 21% acham que deveria melhorar e que a empresa por não ter concorrente não se preocupa com a satisfação de seus clientes.
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Figura 09 – Qualidade dos serviços (bairros)


[image: image11.emf]0%

20%

40%

60%

80%

Muito boa

Deveria melhorar


Figura 10 – Qualidade dos serviços (centro)

Fonte: dados da pesquisa.

Verificando os dados obtidos quanto à qualidade dos serviços prestados, é preciso tomar cuidado, pois segundo Cobra (1992) quando o produto ou material vendido é de má qualidade, não há, realmente, serviço que possa dar satisfações ao consumidor. Da mesma forma quando se mantém ou se repara um aparelho ou produto de má qualidade a empresa não assegura um serviço, mas repara um prejuízo. Produtos de qualidade fazem toda diferença no que se refere à satisfação do consumidor, por isso ao oferecer serviços a empresa deve planejá-los cuidadosamente, e acima de tudo oferecê-los com qualidade Las Casas (2000).    
 

Também foi questionado em que pontos a empresa se destaca na opinião dos consumidores, e foram levantadas as seguintes percentagens em relação às respostas obtidas nos bairros: 34% no bom atendimento; 18% nos serviços em geral; 14% nos preços cobrados; 12% na boa imagem; 10% na pontualidade dos serviços solicitados; 8% no atendimento ao telefone e 4% na organização. E em relação ao centro quando se perguntou em que ponto a empresa se destaca os consumidores assim responderam: 38% no bom atendimento; 20% na pontualidade dos serviços solicitados; 17% na organização; 9% nos serviços em geral; 7% na boa imagem; 6% no atendimento ao telefone e 3% nos preços cobrados.
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Figura 11 – Pontos em que a empresa se destaca (bairros)
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Figura 12 – Pontos em que a empresa se destaca (centro)
Fonte: dados da pesquisa.

Analisando os percentuais acima, pôde-se constatar algumas diferenças em relação aos bairros e o centro, onde apenas no bom atendimento e no atendimento ao telefone é que bairro e centro tem praticamente a mesma visão, já nos outros pontos a diferença é bastante visível. A diferença existente entre bairro e centro no que diz respeito a preço, deve-se ao fato de que o cliente do centro consume mais, e como a taxa de esgoto é de 80% do valor da taxa de água, à medida que sobe o valor da água devido ao alto consumo, consequentemente sobe o valor do esgoto.
 Já os clientes dos bairros consomem menos devido ao seu poder aquisitivo, e boa parte deles contam com a tarifa social da água pagando apenas R$ 7,50 de água, incluindo a taxa de esgoto, enquanto que os demais pagam R$ 29,43 desde que não ultrapassem os 10m3, que é o valor cobrado pela taxa de água e esgoto. Boa parte dos entrevistados, 70%, colocaram como observação ao responderem o questionário, que acham injusto a cobrança de 80% de esgoto sobre o valor da taxa de água, e que a empresa deveria cobrar no máximo 50%. Essas informações são importantíssimas para que se possa saber em que pontos a empresa está melhor avaliada na percepção de seus clientes, tanto dos bairros como do centro e potencializa-los. Isso permite à empresa uma visão clara de seus pontos fortes e fracos, podendo direcionar de forma eficaz seus esforços estratégicos para alcançar a satisfação de seus diferentes consumidores. 

Essa diferença constatada entre bairro e centro talvez deva-se à realidade vivenciada por cada um, que muitas vezes geram estímulos externos ao sujeito. Por esta razão é que ao estudarmos o consumo de produtos e serviços não podemos perder de vista o todo incluindo o social. Quando um indivíduo tem preferência por um produto/serviço e outro isso pode estar ligado à sua história, cultura e condição social, exercendo influência em seu comportamento e na sua decisão de compra, Giglio (2005).  

Na pesquisa documental feita na empresa Sanepar relativo às reclamações feitas pelos consumidores nos seis primeiros meses de 2008, obteve-se os seguintes resultados relacionados abaixo: 
	Mês
	Faturamento
	Água / Esgoto
	Serviços

	Janeiro
	50
	54
	104

	Fevereiro
	55
	166
	115

	Março
	52
	75
	74

	Abril
	40
	49
	75

	Maio
	03
	36
	109

	Junho
	15
	59
	86

	Fonte:Sanepar/2008. 


Tabela 1- Reclamações 2008
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Figura 13 – reclamações 2008
Fonte: Sanepar/2008
Avaliando o gráfico 01, percebe-se que as reclamações feitas em relação ao faturamento, ou seja, o valor cobrado pelos produtos e serviços abaixou de cinqüenta em janeiro para apenas três em maio e voltando a crescer em junho subindo para quinze reclamações. Em relação à água e esgoto em janeiro o número de reclamações foi de cinqüenta e quatro, tendo um forte aumento em fevereiro aonde chegou a cento e sessenta e seis, baixando para setenta e cinco no mês subseqüente, e em junho foram registradas cinqüenta e nove reclamações. 
O grande número de reclamações feitas no mês de fevereiro é referente ao consumo do mês de janeiro, período de férias escolares, e de férias coletivas nas empresas, que aumentam as visitas de familiares de outras cidades, contribuindo para o maior consumo de água. Isso faz com que se eleve o número de reclamações, porque além de pagar mais pelo excedente da taxa de água que é mais caro, paga-se também pelo tratamento do esgoto desse consumo excessivo. Já quanto aos serviços prestados pela empresa em janeiro foram feitas cento e quatro reclamações baixando para oitenta e seis em junho.
As reclamações feitas por telefone ou no próprio estabelecimento de atendimento, são outras fontes importantíssimas para saber o que está dando certo e o que não traz resultados positivos para a empresa, e que precisa ser mudado. A empresa deve estar atenta quando o número de reclamações é elevado, pois se por um lado podem trazer benefícios para que se possa melhorar produtos e serviços, por outro podem fazer com que a empresa perca sua credibilidade perante seus clientes. Por isso a importância da empresa estar atenta a vários detalhes quando se presta serviços, e não somente em sua comercialização, reduzindo o máximo possível as lacunas em sua prestação. As lacunas no serviço, na percepção do cliente, aparecem quando o cliente não recebe àquilo que esperava, e vê isso como falhas na prestação de serviços, que lhe geram prejuízos, (LOVELOCK, 2001). Diante desta análise, infere-se que é possível a empresa reorientar suas estratégias em busca de resultados positivos em termo de satisfação de seus clientes.
5 Sugestões
Visando melhorar o grau de satisfação dos clientes da companhia de saneamento do Paraná (SANEPAR), verifica-se que a pesquisa dá indicativos de que existem lacunas nos serviços prestados, e que uma das formas possíveis é buscar a aproximação com os clientes, ampliar os laços de relacionamentos. Os profissionais precisam desenvolver a habilidade de saber ouvir o cliente, prestar atenção no que ele realmente tem a dizer, para responder o melhor possível aos anseios desse consumidor. 
É necessário também que esses profissionais percebam a importância de fazer com que o cliente seja atendido em tempo aceitável, não deixando-o esperar por muito tempo, pois para Lovelock (2001), na percepção do cliente, as pesquisas demonstram, que quando ele precisa esperar certo tempo para a prestação de um serviço, eles muitas vezes acham que esperaram mais do que realmente esperaram. Isso ocorre porque o tempo desocupado parece ser muito mais longo do que o ocupado, pois quando se está sem fazer nada o tempo parece se arrastar. 
A empresa deve vislumbrar estratégias para sanar este desconforto sentido pelo cliente, quando a espera se mostra inevitável e para que o tempo de espera não pareça tão longo. Podendo ser desde uma TV ligada com vídeo institucional, ou curiosidades/notícias sobre a água; revistas com páginas destacadas com informações pertinentes; jogos de quebra cabeça ou montagem mantendo-o envolvido enquanto está esperando. Os profissionais do setor devem informar ao cliente qual será o tempo provável de espera, para que possa planejar o uso de seu tempo enquanto espera, decidindo se pode esperar agora ou voltar mais tarde. (LOVELOCK, 2001). 
 Fazer com que o cliente se sinta em casa, deixando-o totalmente a vontade, fazendo-o se sentir envolvido pelo ambiente proporciona grandes resultados no que se refere à sua satisfação. E isso pode ser proporcionado criando um ambiente receptível, convidativo e amigável. Manter contato com clientes visando saber sua satisfação ou insatisfação com produtos e serviços é extremamente importante para sua melhoria. Segundo Corrêa (2006, p. 122) “a obtenção de informações sobre a satisfação do cliente, por meio de sistemas de feedback, é um instrumento gerencial usado pelas mais variadas empresas prestadoras de serviços”. Diante da afirmação do autor e da análise dos dados coletados, a estratégia indicada é o desenvolvimento de marketing de relacionamento, utilizando-se de instrumentos de pesquisa que permitam que o cliente possa dar feedback e a partir deste a empresa crie ou agregue valor para o cliente. Esta estratégia deve ser disseminada em todos os níveis de contato, recomendando que se fortaleça a parceria existente.
O marketing ao mesmo tempo que busca satisfazer as necessidades e desejos de consumidores, também condiciona à empresa alcançar suas próprias metas. Diante disso é imprescindível que a empresa procure entender as reais necessidades de seus clientes, e desenvolva ações de marketing de relacionamento e de serviços para que o consumidor se sinta satisfeito e fidelizado aos serviços prestados pela empresa, não somente por ser uma das poucas alternativas de obtenção destes serviços, mas sim, pela qualidade de atendimento, respeito ao usuário, e agilidade nas soluções dos problemas apresentados.

 Caberá ainda a empresa manter um eficiente sistema de feedback a fim de controlar se as medidas implantadas estão otimizando os resultado esperados. A troca de informações com o cliente permite que ele se sinta valorizado, incentivando-o a apontar problemas e até sugerir soluções para os mesmos. O sistema de feedback faz com que se obtenham informações sobre a satisfação ou insatisfação dos consumidores, e essas informações são a chave para que as empresas prestadoras de serviços possam melhorar seus produtos e serviços. 

Depois de obtidas as informações é preciso administrar de forma eficiente, para isso essas informações devem ser encaminhadas ao responsável pelas atividades de marketing, que é o coordenador de clientes, pois no presente momento a empresa não conta com um profissional que trabalhe exclusivamente na área de marketing, para que este tome as decisões necessárias. Este deve expor suas idéias e sugestões fazendo dessa forma, com que todos os envolvidos na prestação, dêem o melhor de si para que se consiga a satisfação dos consumidores. 

O enfoque da administração de serviços procura construir uma cultura de serviço que faz da excelência do serviço prestado ao cliente uma missão reconhecida para todos os membros da organização, inclusive os administradores. Começa com a responsabilidade da alta administração quanto à definição da missão da empresa e à especificação da estratégia necessária para fazer da qualidade do serviço a chave do funcionamento da empresa (ALBRECHT, 1998, P. 23). 

Todos precisam reconhecer a importância de desenvolver produtos e serviços de qualidade, e isso deve ser transmitido pelos administradores de serviços, através de treinamentos, pesquisas e clima organizacional que proporcionem condições para que isso aconteça. Estabelecer os objetivos, e os caminhos a serem seguidos para alcançá-los, é primordial para fortalecer o comprometimento de todos, pois quando se sabe aonde se quer chegar, fica mais fácil conseguir o apoio das pessoas envolvidas, ao passo que, buscam ajudar a empresa em suas metas, e ao mesmo tempo se realizam pessoalmente e profissionalmente.  

Para que a empresa conquiste a lealdade de seus clientes, ela deve trocar informações que despertem a sua confiança. No decorrer do relacionamento que com o tempo vai se desenvolvendo entre ambos, informações confiáveis são os pontos-chave que definem a percepção do cliente em relação à empresa.

6 Considerações finais
Segundo dados da pesquisa, a análise permite concluir que o nível de satisfação não registra números animadores, sendo que apenas 82% dos consumidores dos bairros responderam que estão satisfeitos com os serviços prestados, e no centro foram registrados 86% de consumidores satisfeitos. Isso gera certa preocupação, principalmente por se tratar de uma empresa pública, e que trabalha com o tratamento e distribuição de um recurso natural imprescindível para a saúde e sobrevivência de todo ser humano. 
Para tanto foram feitas algumas sugestões visando aprimorar o marketing de serviços e de relacionamento, e melhorar a visibilidade e percepção que os clientes têm da empresa, permitindo um relacionamento duradouro e confiável ao longo do tempo em que as pessoas físicas e jurídicas mantenham-se utilizando os serviços da SANEPAR.

Pôde-se constatar que o marketing de relacionamento administrado de forma eficiente faz grande diferença quando se busca a satisfação de clientes, aproximando e aumentando a confiabilidade entre empresa e consumidores. 
No decorrer do tempo em que foi realizada a pesquisa de campo, e na empresa, foi possível verificar a importância de buscar constante aproximação com os diferentes segmentos de clientes, isso garante com que a empresa saiba o que deve ser mudado ou precisa ser melhorado, e o que está de acordo com os anseios dos mesmos, mas tendo sempre uma visão voltada para a inovação em seus processos, produtos e serviços.
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